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II. Resumo

No ambito do Mestrado em Comunicacao ¢ Marketing, na vertente de Gestao de
Marketing, na Escola Superior de Educagao de Coimbra, em parceria com a Escola
Superior de Tecnologia e Gestdo de Oliveira do Hospital, foi realizado o Estagio
Curricular na empresa InWebSolutions, especializa em Marketing Digital e Formacao.

De modo a cumprir o objetivo do trabalho, a finalidade deste relatério/ projeto
prende-se a contru¢do de uma ferramenta matricial com base nas estratégias de Marketing
Digital, medindo a forma como as empresas podem implementar técnicas estratégicas de
Marketing em formato Online.

Primeiramente, sera apresentado o tema através de uma abordagem tedrica,
retratando questdes ligadas ao objeto de trabalho por via do contributo de varios autores.
Numa segunda parte, serd dedicada ao desenvolvimento de um instrumento matricial,
baseado no autor Vasco Marques (2016) que ira permitir medir nove dimensdes
especificas de conhecimento estratégico digital: (1) Plano de marketing digital; (2)
Website profissional; (3) Loja Online; (4) Email- marketign; (5) Redes sociais e socias
media; (6) Search engine optimization; (7) Google Adwords; (8) Mobile marketing; (9)
Google Analytics.

Este trabalho permitiu gerar um conjunto de consideragdes e aplicacdes ao nivel
tedrico e pratico. A nivel tedrico abordam-se questdes ligadas as estratégicas de
Marketing Digital, e a importancia que este novo paradigma contribui para o desempenho
das organizagdes. A nivel pratico este trabalho permitiu construir uma ferramenta de
analise que permitiu suportar decisoes de Marketing, nomeadamente ao nivel das

Estratégicas em Marketing Digital.

Palavras-Chave: Marketing Digital; Marketing Online; Estratégias em
Marketing Digital; Técnicas em Marketing Digital
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I11. Abstract

Summary In regards of the Master in Communication and Marketing, in the area
of Marketing Management, at the School of Education of Coimbra, in partnership with
the School of Technology and Management of Oliveira do Hospital, the Curricular
Internship was carried out at InWebSolutions, specialized in Digital Marketing and
Training.

In order to fulfill the goal of the project, the purpose of this report is the
construction of a matrix tool based on Digital Marketing strategies, measuring how
companies can implement Strategic Marketing techniques in online format.

Firstly, it will be presented the theme through a theoretical approach, portraying
issues related to the work object through the contribution of several authors. In a second
part, it will be dedicated to the development of a matrix instrument, based on the author
Vasco Marques (2016) that will allow to measure nine specific dimensions of strategic
digital knowledge: (1) Digital marketing plan; (2) Professional website; (3) Online Store;
(4) Email- marketign; (5) Social networks and members media; (6) Search engine
optimization; (7) Google Adwords; (8) Mobile marketing; (9) Google Analytics.

This work allowed to generate a set of considerations and applications at the
theoretical and practical level. At the theoretical level, we address issues related to Digital
Marketing strategies, and the importance that this new paradigm contributes to the
performance of organizations. At the practical level, this work allowed the construction
of an analysis tool that allowed to support Marketing decisions, namely at the level of

Strategic in Digital Marketing.

Keywords: Digital Marketing; Online Marketing; Digital Marketing strategies;
Digital Marketing Techniques
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1. Contextualizacio

O mundo da tecnologia move-se hoje tdo depressa, que cada mudanca acelera a
mudanga seguinte. E neste paradoxo de transformagdes que a economia digital se tem
vindo a debrugar, desafiando a pratica do marketing. (Kotler, Kartajava & Setiawan,
2017).

O mercado moldado pelas tecnologias mudou profundamente o seu contexto:
surgem novos comportamentos, os consumidores tornaram-se mais poderosos, gostam de
partilhar historias sobre as marcas, as conversas casuais sobre as marcas sao mais
crediveis do que as campanhas de publicidade com alvos especificos; a 16gica dos circulos
sociais tornaram-se a principal fonte de influéncia, ultrapassando as comunicagdes de
marketing externas e até a preferéncia pessoal. (Adolpho, 2014) A tecnologia também
deu espaco ao aparecimento de novas oportunidades de negdcio, permitindo baixar os
custos de producao de modo a que as empresas atijam novos mercados, deram origem a
produtos mais baratos € mais simples indo ao encontro de novos segmentos-alvo.
Produtos e servigos outrora considerados exclusivos estdo agora disponiveis em mercados
de massas por todo o mundo. (Kotler, Kartajava & Setiawan, 2017)

E neste sentido que a economia digital tem adquirido novas configuragdes, tanto
no que diz respeito a globalizacdo de empresas locais como a localizagao de empresas
globais. Esta ¢ uma vantagem que o meio digital permite para qualquer pequena empresa
que pense em expandir os seus mercados. (Adolpho, 2014)

Nao posso deixar de referir que a internet veio mudar radicalmente o marketing,
visto que as organiza¢des nao sobreviverao a era da internet se ndo alteraram a forma
como conduzem o seu negocio, referindo a importancia e poder dos consumidores pela
forma como compram e como obtém informacdes sobre os produtos e servigos.
(Yannopoulos, 2011)

A internet veio possibilitar a identificagdo e interpretacdo novas tendéncias,
novos mercados, desenvolvendo um novo caminho para o sucesso do marketing. (Kotler,
Kartajava & Setiawan, 2017). E, sem davida, um veiculo que se torna cada vez mais
importante na definicao das estratégias de Marketing das organizagdes, criando uma nova
forma de lidar com o mercado, através de ferramentas tdo distintas como o e-mail,
comunicador instantdneo, mapas interativos, motores de pesquisa, ferramentas para
imagens, sites de videos online, editores de texto e imagem, comunidades virtuais, sites

de grupos de discussao e muitas outras. (Adolpho, 2014). Segundo Porter, (2001) aponta
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o digital como uma ferramenta vital na estratégia das organizagdes para obter uma
vantagem competitiva sustentada, quer no posicionamento estratégico, quer na eficiéncia
operacional. A conectividade ¢, talvez, o elemento mais importante da mudanca na
histéria do Marketing. E verdade que ja ndo pode ser considerada uma nova tendéncia,
mas tem alterado muitas facetas do marketing e nao da sinais de abrandar. (Kotler,
Kartajava & Setiawan, 2017) Ja ndo hé barreiras de tempo e espago no mundo conectado,
as distancias limitaram-se a um clique. Vivemos na época da intagibilidade e da
velocidade das ligagdes. (Adolpho, 2014) Por sua vez, reduz, substancialmente os custos
da interacdo entre as empresas, os colaboradores, os parceiros e principalmente os
consumidores. Por consequente reduz as barreiras de entrada em novos mercados,
permitindo o desenvolvimento de produtos concorrentes e diminui o tempo de construcao
da marca. (Kotler, Kartajava & Setiawan, 2017)

E neste contexto globalizado, que estas mudangas influenciam negdcios e
empresas de uma maneira ainda ndo completamente compreendida. As empresas
encontram hoje como novo desafio descobrir como aplicar um planeamento estratégico
em Marketing Digital, que seja favoravel ao seu modelo de negocio.

E na revolugdo que se mudam as relagdes de poder. Atualmente estamos no meio
de uma - aquela a que daqui a alguns anos os historiadores chamardo <<Revolu¢do

Digital>> - na qual o mundo sofrera profundas e irreversiveis modificacdes.

2. Relevancia do tema

A sociedade da informacdo e do conhecimento tem produzido profundas
alteragdes no dia-a-dia das pessoas. Os consumidores estdo mais informados, exigem
respostas na hora, dispdem de novas ferramentas que lhes permitem interagir com as
marcas e exigem <<participar>> nas politicas comerciais ¢ de marketing das empresas.
As técnicas de Marketing tradiconais ja ndo respondem de forma eficaz a este tipo de
exigéncia, pelo que € necessario desenvolver novas abordagens e novas formas de actuar
nos mercados. (Dionisio, Rodrigues, Faria, Canhoto & Nunes, 2009) E desta forma que
faz sentido a existéncia deste relatorio, que aborda o Marketing, numa perspetiva mais
pragmatica das estratégias e técnicas mais actualizadas, desenvolvendo novas ferramentas
e reconhecendo sobre o marketing digital a importancia do tema no desenvolvimento de
novas competéncias do contexto empresarial.

O desenvolvimento do Marketing Digital surge através da evolugao dos padrdes
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de compra, de consumo, ¢ de oferta comercial, utilizando as novas tecnologias - ¢ em
particular a Internet - como ferramenta de vantagem competitiva. Todo este processo,
potenciado pela utilizagdo da Internet, traz consigo uma profunda mudanga na forma
como as empresas abordam o mercado. (Dionisio, Rodrigues, Faria, Canhoto & Nunes,
2009). E neste contexto de mudanga que as estratégias em Marketing Digital cada vez
mais se tornam fatores criticos de sucesso para as empresas. Numa empresa ¢ habitual
planear, no Marketing Digital ndo ¢ diferente. A estratégia essencial é composta pela
criacdo de uma metodologia capaz de aplicar o Marketing numa economia Digital,
criando um instrumento perfeitamente organico, composto pelas principais dimensoes do
Marketing Digital, conjugando também as suas diferentes varidveis de acordo com os
seus diferentes objetivos. O desafio da constru¢do do modelo metodolédgico € escrever o
que considero ser importante ¢ que corresponde as necessidades reais da maioria dos

negdcios, tenha esta uma componente pratica e orientada para os resultados.

3. Problema da Investigacao/ Trabalho

De acordo com as minhas competéncias profissionais, direccionada para planear
e gerir accdes estratégicas em Comunicagdo & Marketing, a InwebSolutions atribui-me a
elaboragdo de um estudo de mercado com base na analise das PME’S que foram
selecionadas pelo programa do IAPMEI (Instituto de Apoio as Pequenas e Médias
Empresas e 4 Inovacao), com estatuto PME Lider e PME Exceléncia em 2016. Este estudo
aplica-se somente as empresas situadas geograficamente na regido centro (Coimbra).

A principal missao do TAPMEI ¢ promover a competitividade e o crescimento
empresarial, assegurar o apoio a concecao, execucao ¢ avaliacdo de politicas dirigidas a
atividade industrial, visando o refor¢o da inovagdo, do empreendedorismo e do
investimento empresarial nas empresas que exercam a sua atividade nas areas sob tutela
do Ministério da Economia, designadamente das empresas de pequena e média dimensao,
com excecao do setor do turismo e das competéncias de acompanhamento neste ambito
atribuidas a Direcdo-Geral das Atividades Econdmicas.

O estatuto PME Lider e Exceléncia ¢ um selo de reputacdo de empresas criado
pelo IAPMEI para distinguir o mérito das PMEs nacionais com desempenhos superiores
e ¢ atribuido em parceria com o Turismo de Portugal e um conjunto de Bancos

Parceiros, tendo por base as melhores notacdes de rating e indicadores econdmico-
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financeiros.

E neste contexto que surge este contributo essencial. Procurou-se construir uma
ferramenta que apoie decisdes nesta area, que ainda tem tanto por explorar e aperfeicoar.
Ferramenta esta que permite criar solugdes de forma a aumentar a eficiéncia,
produtividade e permitindo suportar decisdes de Marketing, nomeadamente ao nivel de
estratégias de Marketing Digital. A andlise do estudo de mercado também ganha a sua
importancia significativa, atingindo o problema do trabalho do estagio, podendo avaliar
o impacto das estratégias de Marketing Digital sobre as empresas (PME’S Lider e
Exceléncia 2016), relacionado na medida em que estas reforcam o seu valor competitivo

e crescimento empresarial adotando estratégias organizacionais aplicadas ao meio digital.

4. Objetivos do Relatorio

Considerando o problema do trabalho ja apresentado, o presente relatorio tém dois

principais objetivos:

e Analisar a actuagdo das organizagdes no desenvolvimento das estratégias
de Marketing Digital, avaliando a sua importdncia nos objetivos
organizacionais, reconhecendo o impacto do meio digital sobre as
actividades que as empresas adotam nos seus negocios.

e Apresentar a construcdo da ferramenta e posteriormente a demonstragao

da utilidade da mesma, aplicando-a nas estratégias de Marketing Digital.

Para deliniar melhor (os objetivos anteriormente referidos) o trabalho terd como
foco a elaboragdao de uma estrutura matricial com base na perspetiva do autor Vasco
Marques (2016), permitindo descobrir e entender um conjunto de dimensdes que
simplifiquem a comunicacdo digital. A estrutura de trabalho ira atingir nove dimensdes

especificas de conhecimento de estratégia digital:

(1) Plano de Marketing Digital; (2) Website Profissional; (3) loja Online; (4) Email-
Marketing; (5) Redes Sociais e Social Media; (6) Search Engine Optimization; (7) Google
Adwords; (8) Mobile Marketing; (9) Google Analytics.
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A estrutura do instrumento tem a caracteristica e a possibilidade de ser formatada
para uma dimensdo empririca, aplicando uma pesquisa quantitativa, procurando
classificar os dados. A pesquisa quantitativa procura evidéncias conclusivas, que ¢é
baseada em amostras grandes e representativas e, que de alguma forma aplica a analise
estatistica. A ferramenta de andlise tem uma abordagem totalmente estruturada. O
pesquisador pré-determina as perguntas feitas e a amplitude de respostas disponiveis,
tendo assim ele a compreensao total da amplitude de possiveis opcdes de resposta. Uma
pergunta de escolha multipla ¢ um exemplo de uma abordagem altamente estruturada.

Em geral, ¢ utilizado em questionario formal (Malhotra et al, 2005).
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INWEBSOLUTIONS
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1. Breve Historia da Empresa

A InwebSolutinos, ¢ uma empresa especializada em consultoria de Marketing
Digital e Formagdo Profissional com mais de 11 anos de experiéncia. Uma empresa
orientada para os resultados ajudando os seus clientes a crescer num mercado tao
competitivo que € hoje o mercado das tecnologias Online. A InWebSolutions foi fundada
no dia 28 de Novembro de 2005 tendo desde logo assumido como uma empresa com uma
forte aposta na implementa¢do de solugdes de software de gestdio bem como no

desenvolvimento de solugdes para a Internet.

e Em 2005, A Inweb torna-se parceira da PHC, uma das maiores software house
portuguesas que desenvolve solugdes de software de gestdo orientadas para as
diferentes dimensdes e necessidades do mercado das PME;

e Em 2007, conclui o processo de acreditacdo da empresa como entidade
formadora, de acordo com a DIRECCAO-GERAL DO EMPREGO E DAS
RELACOES DE TRABALHO, (DGERT);

e Entre 2008-2013 a inicia o primeiro de quatro projetos de formacao financiada
através do QREN, nas tipologias “Formagdes Modulares Certificadas” e "Cursos
EFA".

e Em 2011, reforca a sua aposta no marketing digital e torna-se parceira da gigante
Google;

e Em 2014, A Inweb Solutions ¢ uma das primeiras empresas em Portugal a ter nos
seus quadros técnicos certificados pela Google. Um ano de consolidagdo na area

da consultoria de gestdo e de marketing no ambito do programa PME da AEP.

Actualmente, a InWebSolutions, continua a escrever a sua histéria, atigindo
melhores competéncias e valias nas areas do marketing digital, web design, design grafico
e formagdo profissional, combinando a criatividade com a experiéncia em tecnologias

Online
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2. Missao

A missdo da InWebSolutions, encontra-se direccionada a pesquisar, desenvolver

e comercializar produtos, servi¢os e solugdes inovadoras em Telecomunicacdes e

Tecnologias da Informagdo, que permita aos nossos clientes aumentar a eficiéncia,

produtividade e qualidade das suas atividades. Fornecer conhecimento nas varias areas

em que atuamos, contribuindo para tornar os nossos clientes mais competitivos, atuando

como catalisador no desenvolvimento continuo das suas competéncias, dentro dos

principios da confidencialidade e respeito as pessoas e instituigdes, numa relagdo de

equilibrio entre os interesses de Parceiros e Clientes.

3. Servicos Prestados

A Inweb solutions, apresenta-se segmentada em quatro tipos de servicos, ajudando os

seus parceiros /clientes a alcancar os seus resultados:

(1).

Desenvolvimento da Web.

criando sites profissionais, comunicando a identidade das marcas de uma
forma competitiva, actuando em diversar areas aplicadas no website, tais
como no desenvolvimento de sites institucionais informando os seus
clientes como potenciar este servigo, apresentando, os seus produtos e/ou
os seus servigos, constituindo desta forma uma oportunidade de adquirir
mais contactos ao seu negdcio

Lojas Online, outro servigo aplicado ao conceito de sites profissionais,
aplicando uma plataforma online que permite as empresas potenciar os
seus produtos e servigos em vendas online;

Portais de emprego, relaciona o seu website na capacidade de organizar o
processo de recrutamento e fazer selecdo de recursos humanos totalmente
online;

A empresa também aposta na formac¢ao online dos colaboradores, agentes

e distribuidores dos seus clientes em formato e-learning
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).

Publicidade Online.

Publicidade no Google, promovendo as empresas através de anuncios que
aparecem no topo da pagina de pesquisa no Google quando um utilizador
pesquisa pelos produtos/ servicos que comercializa;

Publicidade social, destina-se a toda a publicidade potencializada nas
redes-sociais;

Antncios em videos Youtube, desenvolvendo mensagem com anuncios
em video, apostando em utilizadores que navegam neste canal;
Publicidade Display, promovendo as empresas com anincios graficos;
Campanhas Remarketing, oferecendo a possibilidade de trazer de volta os
clientes indecisos utilizando anuncios personalizados e ofertas que que se

relacionam com a experiéncia que tieram no site.

(3) Marketing de Conteudos

Manter o conteudo do site sempre atualizado para os motores de busca;
Envio de Newsletters, com ferramentas prossionais de email marketing;
Producdo de conteudos, identificando tema de interesse para os seus
publicos;

Partilha dos seus contetidos com os seus publicos, nas redes sociais onde

eles se encontram,;

(4) Formagao Profissional Certificada

Cursos Técnicos, promovendo a atualizacdo das aptiddes e das
competéncias dos trabalahdores, compreendendo a formacao para a
qualificacdo, aperfeicoamento e especializagio;

Cursos Profissioanis de formacdo inicial que visam a aquisicdo de
capacidade e competéncias adequadas para o exercicio de uma
determinada actividade profissional e a obtencdo de uma qualificacio
profissional.

Formacao para empresas, realizando cursos e agdes de formagao adaptadas

ao diagndstico realizado nas empresas;
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Marketing na economia Digital

1. O novo cenario de mudan¢a no marketing

Os profissionais de Marketing estdo tipicamente focados na execucao dos seus
planos de actividade, procurando maximizar o sucesso das suas iniciativas e dando
resposta as varias solicitacdes quer internas quer externas, no sentido de atingir os
objetivos propostos. (Dionisio, et al 2009) Um “ingridiente-chave” do processo de
defini¢do do papel do marketing sdo as estratégias e planos criativos que possam guiar as
atividades de marketing. De acordo com Kotler & keller (2006) desenvolver a estratégia
de marketing ao longo do tempo requer uma combinacao de disciplina e flexibilidade.

Cada empresa deve encontrar o plano de sobrevivéncia, e crescimento a longo
prazo, que faga mais sentido diante da sua situagdo, das suas oportunidades, dos seus
objetivos e dos seus recursos especificos. Esse ¢ o foco do planeamento estratégico, o
processo de desenvolver e manter um alinhamento estratégico dos objetivos e habilidades
de uma organizac¢ao com as oportunidades do mercado. (Kotler & Armstrong, 2013).

No entanto, os profissionais de Marketing nem sempre t€ém o tempo, e a
disponibilidade, para olhar de forma estruturada para o meio envolvente e retirar as
ilagdes para a sua actividade. O mundo a sua volta evolui tdo rapidamente, originando
novos conhecimentos, novidades, aplicagdes, funcionalidades, que se torna dificil
acompanhar todos em tempo util. Na base dessas mudangas, existem dois pilares
fundamentais que as justificam e que demostram que estamos apenas no inicio de um
processo de evolucdo rapida e sustentada: por um lado, a evolucao da tecnologia; por
outro, o efeito rede. (Dionisio, et al 2009)

Deste modo devemos analisar a evolu¢do dos mercados em que os marketeers
desempenham as suas actividades, olhando para as alteracdes que identificamos em

diferentes vertentes do meio envolvente.

Com a chegada da Era da informacao, verificou-se uma evolucdo no Marketing,
passando o ponto central a ser ocupado pelas tecnologias da informagdo e o seu foco o
consumidor (Kotler, et al, 2010)

De fato de acordo com Kotler, Kartajaya & Setiawan (2017), as tecnologias que
hoje vemos ndo sdo novas, mas tém convergido fortemente as praticas do marketing em

todo o mundo. Emergem daqui novas tendéncias: entre outras, a economia de
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<<partilha>>, a economia <<agora>>, a integracdo omnicanal, o marketing de coutéudos
e a CRM social (gestdo do relacionamento com o cliente).

Nesta era de transicdo ¢ necessario uma nova abordagem do marketing,
acreditando que a convergéncia da tecnologia acabara por levar a convergéncia entre o
marketing digital e o marketing tradicional. As pessoas desejam um contacto proximo,
quanto mais sociais somos, mais queremos coisas feitas a nossa medida, os produtos
tornam-se mais personalizados € os servigos tornam-se mais pessoais. Na economia
digital, a chave ¢ potenciar este paradoxo. (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2017)

Este contexto traz consigo uma profunda mudanga como as empresas abordam o

mercado em geral, e o consumidor em particular. (Dionisio, et a/ 2009)

Diferengas de abordagem de marketing
Tradicional Interactiva

e  Consumidor médio . e
e  Consumidor individual

° i Oni .
Consumidor anénimo e Perfil do consumidor

* Produto Standard e  Oferta a medida do consumidor

*  Produgdo em massa e Personalizagdo da producao

*  Distribuigdo em massa e Distribui¢do Individualizada

e Comunica¢do Unidireccional e .
e Comunicag¢do bidireccional

* Quota de mercado e Quota de cliente

*  Conquita de clientes e  Manutengao de clientes

Figura I- Diferencas de abordagem de marketing (Dionisio, et al 2009)

E um contexto que requer respostas diferentes por parte dos seus intervenientes,
quer na forma, quer no contetido, uma vez que a evolucdo do mercado resulta da
interac¢ao entre uma sociedade da informacdo cada vez mais dinamica, uma empresa
cada vez mais tecnoldgica, ¢ um consumidor cada vez mais informado e proactivo.

(Dionisio, et al 2009)
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Pilares fundamentais de mudanga na abordagem de marketing

Sociedade de informacao

e Instabilidade socioecondémica
e Novas formas de relacionamento social, politico e economico
e Crescente importanca das tecnologias de informagao

e Informagdo ¢ factor critico de sucesso

Marketing
Empresa Consumidor
e  Maior utilizagdo de TLS e Mais informado e exigente
e  Maior competitividade e  Mais heterogéneo e individualizado
e  Maior Versatibilidade e Maior mobilidade e acesso global
e Novas formas de funcionamento e  Mairor comodidade e conveniéncia
e Novas oportunidades de negécio e Exige adequag@o as suas exigéncias

Figura 2- Pilares fundamentais de mudan¢a na abordagem de marketing (Dionisio, et al 2009)

Relacionando o conceito de poder que conhecemos, este, estd a sofrer mudancas
drasticas. A internet, que troxe conectividade e transparéncia as nossas vidas, foi
fortemente responsavel por estas mudangas de poder. (Kotler, Kartajaya & Setiawan,
2017). O mercado encontra-se cada vez mais competitivo, € o consumidor cada vez mais
bem informado, o que provoca uma espiral de crescimento em termos de expectativas, a
qual, obriga as empresas a satisfazer cada vez mais os consumidores mais exigentes.

Segundo Dionisio, et al (2009) ¢ cada vez mais comum obter a informagdo sobre
um determinado produto ou servi¢o on-line e, depois, dirigir-se a uma loja com a
informacao recolhida e efectuar a sua compra. Por conseguinte, e tendo consciéncia deste
fendomeno, as empresas podem utilizar esta tendéncia em seu beneficio e fornecer a maior
quantidade possivel de informagao on-line, de forma a melhorar a experiéncia de compra,
e reduzir custos operacionais. Estamos também a ver como uma estrutura de poder
vertical foi diluida por uma forga mais horizontal. O poder ndo esta nos individuos, mas
nos grupos socias. Estas mudangas alteraram radicalmente o nosso mundo, num mundo

onde as forgas horizontais inclusivais e sociais triunfam sobre as forgas verticais,
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exclusivas e individuais, as comunidade de consumidores tornaram-se mais poderosas.
(Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2017). Obviamente que o mundo estd cada vez mais
interligado, mais consumidores tém acesso a rede e mais informagao ¢ disponibilizada.
Ao longo dos anos surgiram algumas ferramentas que aceleram e permitem uma maior
dinamica e interaccao entre consumidores. (Dionisio, ef al 2009) As conversas casuais
sobre as marcas sdo agora mais crediveis do que as campanhas de publicidade com alvos
especificos. Os circulos sociais tornaram-se a principal fonte de influéncia, ultrapassando
as comunicagdes de marketing externas e até a preferéncia pessoal.

Os consumidores tendem a seguir os seus pares quando decidem que marca
escolher, como se estivessem a proteger das afirmagdes falsas das marcas e das trapacas
das campanhas usando os seus circulos sociais para contruir uma fortaleza. A propria
economia estd a mover-se em direcdo a inclusividade. A tecnologia permite a
automatizacao e a miniaturizacao, que baixam os custos dos produtos e permitem que as
empresas sirvam os novos mercados. (Kotler & Armstrong, 2013)

No mundo online, as redes sociais redefiniram a forma como as pessoas interagem
umas com as outras, permitindo que construam relagdes sem fronteiras geograficas e
demograficas. As redes sociais fomentam a inclusividade social e conferem as pessoas o
sentimento de pertencerem as suas comunidades. (Adolpho, 2014)

No dominio da inovagdo que dantes era vertical (das empresas para o mercado),
tornou-se horizontal. No passado, as empresas acreditavam que a inovagao devia vir de
dentro; assim, construiam uma forte infraestrutura de investigagdo e desenvolvimento.
Por fim, perceberam que o ritmo de inovacdo interna nunca era suficientemente rapido
para serem competitivas num mercado em constante mudanca. (Kotler, Kartajaya &

Setiawan, 2017).
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2. Passar do Marketing Tradicional para o Marketing Digital
Da segmentacio e do posicionamento da marca

Tradicionalmente, o marketing comeca sempre com a segmentacdo: a pratica de
dividir o mercado em grupos homogéneos baseados nos seus perfis geograficos,
demogréficos, psicograficos e comportamentais. (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2017).
O objectivo da segmentacao ¢ precisamente identificar esses publicos para poder adaptar-
se e agir de forma diferenciada sobre um conjunto heterogéneo de consumidores. Neste
contexto, a segmentacdo consiste no agrupamento de consumidores (ou divisdo do
mercado), em conjunto que partilham determinadas caracteristicas ou necessidades. O
conceito de segmentacdo pressupde que existe um beneficio econdmico para a empresa
no tratamento diferenciado de diferentes grupos de consumidores, na apresentacao de
diversas propostas de valor. (Dionisio, et al 2009).

No entanto, no paradigma tradicional do marketing, existem barreiras a que se
trate cada cliente de fomra distinta: ndo se dispde de informacao suficiente sobre cada
consumidor individualmente para o tratar de maneira unica; ndo existe capacidade para
gerar propostas de valor diferenciadas consoante cada cliente, de forma escalavel. Como
tal, agrupam-se os individuos em segemntos, para lhes apresentar propostas de valor
diferenciadas. Porém este tipo de segmentacdo tem um conjunto de limitacdes: os
segmentos podem, ainda assim, conter individuos altamente heterogéneos e a proposta de
valor ndo ser suficiente diferenciador, apelativa ou adequada; a empresa pode errar na
afectacdo dos individuos aos segmentos. (Adolpho, 2014)

De acordo com Kotler, Kartajaya & Setiawan, (2017) a segmentacao ¢ tipicamente
seguida pelo direcionamento: a pratica de selecionar um ou mais segmentos que uma
marca pretende perseguir baseada na sua actividade e ajustamento a marca. Permitem
uma distribui¢do eficiente de recursos € um posicionamento mais rigoroso. No entanto a
segmentacdo e o direcionamento sdo decisdes unilaterais tomadas pelos marketeers sem
o consentimento dos seus clientes.

Na verdade, no mundo on-line, a tecnologia torna a segmentagao, tal como a
conhecemos: permite obter informagao especifica, detalhada e altamente relevante sobre
cada individuo; permite tratar a informacgao e criar propostas de valor diferenciadas por
individuos; permite gerir os clientes ao longo do seu ciclo de vida de forma automatica,
escalavel e em tempo real; permite que seja o proprio individuo a fornecer os seus

proprios dados e a auto-segmentar-se. (Adolpho, 2014)
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Principais diferengas entre segmentagdo tradicional e segmentacdo on-line

Segmentagdo Tradicional

A empresa define os segmentos: a empresa
indica qual a estratégica de segmentacdo e qual
o programa de marketing a usar em determinado
segmento.

Limites claros e estaveis entre segmentos: o
objetivo ¢ identificar grupos de consumidores
estaveis e bem definidos.

Estatica: uma vez definifa, a estratégia de
segmentacdo permanece estatica até que seja
redesenhada.

Centrada na empresa: O objetivo da empresa na
segmentacao ¢ alocar resursos de marketing de
forma eficiente e aumentar os lucros da empresa

Utilizagdo de um niimero reduzido de critérios
de segmentagio.

O segmento ¢ um conceito teérco onde se tenta
encaixar cada individuo

Feito em gabinete e aplicado porteriormente no
relacionamento com o cliente

O trabalho do marketeer ¢ definir o segmentos,
selecciona-los e construir as respetivas
propostas de valor.

Segmentag¢@o on-line

O consumidor identifica qual o segmento a qur
pertence: o consumidor especifica ou sinaliza as
suas caracteristicas e indica qual o produto,
preco ou outro elemento do marketing mix em
que esta interessado.

Limites pouco definidos: um individuo pode
pertencer a segmentos distintos em momentos
distintos, em func¢do do seu comportamento.

Dinamica: as estratégias de segmentagdo e
targeting  reagem  as  alteragdes  de
comportamento do consumidor, com um
redesenho dindmico em tempo real de proposta
de valor para satisfazer as necessidades do
consumidor em contante mutacao

Centrada no consumidor: os objetivos da
empresa € capacitar o consumidor a descobrir as
suas proprias necessidades, facilitar o seu
relacionamento com esta e obter exactamente
aquilo que deseja, na expectativa de que esta
aproximagdo  permite  obter  resultados
sustentados a longo

Utilizagdo simultanea de varios conjuntos de
critérios de segmentagdo.

Cada individuo ¢ um segmento sobre o qual se
consegue agir diferenciadamente.
Feito e aplicado em tempo real, no
relacionamento com o cliente.

O trabalho do marketeer ¢ definir regras que
permitam, em fungdo de determinados
comportamentos dos consumidores, gerar
propostas de valor de forma automatica.

Figura 3- Principais diferencas entre segmentacdo tradicional e segmentagdo on-line (Dionisio, et al

2009)

Neste contexto, a segmentacdo consite no agrupamento de consumidores (ou

divisdo do mercado), em conjuntos que partilham determinadas caracteristicas ou

necessidades. Estes conjuntos sdo susceptiveis de ter reac¢des semelhantes a um
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marketing mix composto por um determinado servico ou produto, vendido a um
determinado preco, e promovido e destribuido de uma determinada forma. O conceito de
segmentacao pressupde que existe um beneficio econdémico para a empresa no tratamento
diferenciado de diferentes grupos de consumidores, na apresentacao de diversas propostas
de valor. (Dionisio, et al 2009)

Relativamente ao posicionamento e a diferenciagdo da marca, num sentido
tradicional, uma marca ¢ um conjuto de imagens, normalmente um nome, um logétipo e
um slogan, que destingue um produto ou servigo de uma empresa dos seus concorrentes.
Segundo Kotler, Kartajaya & Setiawan, (2017) a marca nos ultimos anos, tornou-se
também a representacdo da experiéncia total do consumidor que uma empresa oferece aos
seus clientes. Por conseguinte, uma marca pode servir de plataforma para a estratégia de
uma empresa, pois todas as atividades realizadas pela empresa estardo associadas a marca.

Deste modo o conceito de marca estd intimamente relacionado com o
posicionamento de marca. Na economia digital, os consumidores tém agora mais
facilidade e estdo mais capacitados para avaliar e até escrutinar a promessa de
posicionamento da marca de uma empresa. Com esta transparéncia gragas a ascensao das
redes sociais, as marcas ja ndo podem posicionar-se como quiserem. (Kotler, Kartajaya

& Setiawan, 2017).

3. Da venda dos quatro Pés para a comercializacao dos quatro Cés

O composto de marketing mix ¢ uma ferramenta classica para ajudar a planear o
que oferecer e como oferecer aos consumidores. Essencialmente, existem quatro
<<Pés>>: produto, preco, ponto (venda) e promocdo. (Kotler, Kartajaya & Setiawan,
2017). A proposta de valor acaba por ser definida por todo o conjunto das varidveis do
marketing-mix, pelo que a capacidade de diferenciagdo deve ser explorada onde € rentavel
dentro de cada setor de negocio. (Dionisio, et al 2009)

O produto ¢ normalmente desenvolvido com base nas necessidades e desejos dos
consumidores, capturados pela pesquisa de mercado. As empresas controlam a maioria
das decisdes relacionadas com o produto desde a concecao até & producao. Para estabelece
um preco de venda do produto, as empresas utilizam uma combinag¢do de métodos de
determinagdo do preco com base no custo, na concorréncia e no valor do consumidor. A
disposi¢cdo dos consumidores para pagar, calculada na determinagdo do prego com base

no valor do consumidor, € o contributo mais importante que os consumidores fazem em
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relagcdo a determinacao do preco.

Depois de as empresas decidirem o que oferecer (produto e pre¢o), t€ém de decidir
como oferecer (ponto e promogdo). As empresas precisam de determinar onde distribuir
o produto com o objetivo de o tornar disponivel e acessivel aos consumidores. As
empresas também precisam de comunicar a informagao sobre o produto a audiéncia-alvo
através de varios métodos, como a publicidade, as relagdes-publicas e as promocgdes de
vendas. Desta forma, quando os quatro <<pés>> do composto de marketing sdo
otimamente concebidos e alinhados, a venda torna-se menos dificil, uma vez que os
consumidores sdo atraidos pelas propostas de valor. (Kotler, Kartajaya & Setiawan,
2017).

Hoje o marketing-mix, encontra-se com os desafios mais importantes para os
marketeers: integrar o mundo on-line com o off-line. Além de conseguirem fazer o que ¢
possivel numa abordagem on-line (costumizar ofertas em tempo real), podem ainda:

(Dionisio, et al 2009)

e Fazer o seguimento multicanal dos seus clientes;

e Identificar diferencas no comportamento on-line € no comportamento off-
line dos seus clientes;

e (Customizar propostas de valor mais complexas beneficiando de uma
abordagem cross-channel;

e Analisar o impacto de uma campanha na base de clientes;

e Utilizar a preferéncia de canal como uma variavel de segmentacao.

No entanto um novo paradoxo surge, o composto de marketing (os quatro pés)
deve ser redefinido segundo Kotler, Kartajaya & Setiawan, (2017) como os quatro cés
(cocria¢do, moeda corrente, ativagdo comunitaria e conversa).

Na economia digital, a cocriacdo ¢ a nova estratégia de desenvolvimento do
produto. Através da criagdo e do envolvimento dos consumidores na fase inicial permite
que os consumidores personalizem os produtos, servigos, criando assim propostas de
valor superiores. O conceito de determinagdo do pre¢o também estd a evoluir na era
digital de um processo estandardizado para um processo dinamico. A determinagdo
dinamica do preco, que estabelece precos flexiveis com base na procura do mercado e na
utilizacdo da capacidade, ndo ¢ nova em alguns setores. Os retalhistas online, por
exemplo, recolhem quantidades macicas de dados, o que lhes permite realizar analises de

big data e, depois, oferecer um preco unico a cada consumidor. Com a determinagdo do
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preco, as empresas podem otimizar a rentabilidade cobrando pregos diferentes a
consumidores diferentes com base nos padrdes de compra historicos, na proximidade da
localiza¢do da loja e noutros aspetos do perfil do consumidor. Na economia digital, o
preco ¢ como a moeda corrente, que flutua em func¢do da procura do mercado.

O conceito do canal também estd a mudar. Na economia da partilha, o conceito de
distribuicdo mais potente ¢ a distribuicdo peer-to-peer (par a par). Fornecem ao
consumidor um acesso facil aos produtos e servigos que elas ndo det€ém, mas que sdo
detidos por outros consumidores. Num mundo conectado, os consumidores exigem
acesso quase instantaneo aos produtos e aos servicos, o que s6 pode ser servido com os
seus pares em grande proximidade. Esta ¢ a esséncia da ativacdo comunitéria.

O conceito de promocdo também evoluiu nos ultimos anos. Tradicionalmente, a
promocao foi sempre uma questao unilateral, com as empresas a enviarem mensagens aos
consumidores como se estes fossem audiéncias. Hoje, a proliferagao das redes sociais
permite que os consumidores respondam a essas mensagens. (Kotler, Kartajaya &

Setiawan, 2017)

4. Integracio das experiéncias Tradicionais e Digitais.

A integracdo do Digital Online com o Tradicional Offline no marketing de uma
empresa, tanto a nivel estratégico como operacional, ¢ consensual entre os autores. Trata-
se de aplicar novas regras do digital sem abdicar dos principios basicos de negdcio
tradicional. (Yannopoulos, 2011)

Segundo Adolpho (2014) o marketing digital ndo deve substituir o marketing
tradicional, antes pelo contrario, devem coexistir com papeis intercambidveis ao longo do
percurso do consumidor. Na primeira fase da interagdo entre empresas € consumidores o
marketing tradicional desempenha um papel importante na criagdo de reconhecimento e
de interesse. Quando a interagcdo progride e os consumidores exigem relacdes mais
préoximas com as empresas, a importancia do marketing digital aumenta.

O papel mais importante do marketing digital consiste em fomentar a ac¢ao e
advocacia. Como o marketing digital apresenta mais contas do que o marketing
tradicional, a sua principal fun¢do ¢ promover os resultados, enquanto a fun¢do do
marketing tradicional € iniciar a interacdo com o consumidor. (Kotler, Kartajaya &

Setiawan, 2017)
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E neste novo paradigma de abordagem ao mercado que surge o conceito Blended
Marketing. Segundo, Marques (2016), o Blended Marketing € a integragdo do Marketing
tradicional com o digital. Com isto a estratégia pode ser totalmente on-line, pode ser on-
line e off-line nas trés vertentes. No fundo ¢ uma fusdo entre uma realidade tradicional e

uma realidade on-line, ou digital. (Dionisio, ef al, 2009)

5. Ferramentas do Marketing Digital

No que toca as tecnologias digitais, existe todo um conjunto de ferramentas,
através das quais € possivel dar a conhecer, promover e vender os produto/ bens de uma
empresa, sendo também possivel medir os varios tipos de resultados (vendas, n° de
visitantes, alcance da campanha de Marketing, etc).

A necessidade de analisar as diferentes metodologias defendidas pelos autores ¢ o
ponto chave para todo o desenvolvimento e constru¢do da ferramenta, que tem como
estrutura base a elaborac¢do do presente relatorio deste projeto estagio.

Relacionando a Internet com o Marketing Digital, surge o conceito SEO (Search
Optimization), que significa otimizagao para motores de pesquisa, permitindo medir qual
o comportamento dos utilizadores no website (conersdes, vendas, paginas vistas),
analisando desta forma, qual o impacto do negdcio. Uma boa estratégia de SEO, ¢ utilizar
os keywords certos e criar conteudos originais de qualidade. (Ryan & Jones, (2012)

Também o email e o telemdvel sdao utilizados como ferramentas de Marketing
Digital, representando o Email- Marketing e o Mobile- Marketing. De acordo com
Marques (2016), as Redes Sociais vieram canalizar ou priorizar uma boa parte do que se
fazia por e-mail, no entanto continua a ser importante o E-mail Marketing, até porque
existem caracteristicas inerentes que tornam totalmente diferente, desde o retorno do
investimento, desde a criagdo da confianga com o cliente, desde a segmentacdo e
personalizacdo das mensagens, comunicando regularmente conteidos com valor, bem
como a criacdo de newsletter com assuntos interessantes. Por outro lado, o Marketing
através do smartphone estd em crescimento, uma vez que permite aos consumidores terem
acesso aos conteudos a qualquer altura e a qualquer lugar (Marques, 2016)

Reter os consumidores existentes, e construir relagdes que beneficiem ambas as
partes, representa também um elemento importante no Marketing digital. As solugdes de

CRM, tém como objetivo obter e manter clientes satisfeitos, de forma a desenvolver e
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reforcgar a relagdo com os mesmos, aliando pessoas, processos e tecnologias, permitindo
aprender mais sobre as suas necessidades e comportamentos. A boa relagcdo com o cliente
¢, assim, a principal chave do sucesso de um negocio (Kotler, Kartajaya & Setiawan,
2017). As redes sociais, como Facebook ou Google+, servem também como veiculo do
Marketing Digital. Apresentando-se ainda como uma oportunidade recente, mas com
enorme potencial, permitem dirigir as campanhas de Marketing para grupos especificos
de consumidores, baseando-se nas informagdes do perfil que estes voluntariamente
disponibilizam.

Existem ainda determinados servigos analiticos, tais como o Google Adwords,
Google Analytics, que fornecem informagdes relevantes em termos de dados estatisticos.

Tal como refere Marques (2016), o Google Analytics ¢ a ferramenta mais popular
de anélise de dados do website, loja online, aplicagdes mobile e outras. Permite obter
relatorios, analisar conteudos, ver interagdo nas Redes Socias, analisar a utilizagao de
dispositivos moveis, acompanhar conversdes (objetivos e vendas) e medir o retorno do
investimento (ROI) dos anuncios Google Adwords.

O Google Adwords permite fazer publicidade no motor de pesquisa Google,
direccionada a utilizadores que estdo ativamente a procura de alguma informagao,
produto ou servigo, Para além disso, permite criar aniincio graficos para a Rede Displau,
ou seja websites que na maioria dos casos tém publicidade relevante (Google Adsense),

sao alimentados por estes anincios.

6. Estratégia de Marketing Digital

Mesmo ndo tendo implementado nem desenvolvido nenhum plano de Marketing
Digital para a InWebSolutions, foi encontrado sobre este tema o ponto essencial desta
analise critica a cerca da forma como as empresas aplicam as suas ac¢des estratégicas,
adotando préaticas que vao ao encontro do plano de marketing digital. Sendo este um titulo
que suscita mais apreciacdo de conhecimentos técnicos, procurou-se nesta logica,
encontrar técnicas de marketing digital, indo ao encontro das suas estratégias e dos seus
objetivos. Apoiada sobre este titulo “plano de Marketing Digital” através de uma anélise
profunda do livio MKT DIGITAL 360, com a autoria de Marques (2016), de forma a
encontrar o melhor mecanismo para a construgdo da ferramenta matricial.

No entanto mesmo abordando este capito pela referéncia mais do autor Vasco
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Marques, (2016), também autor como Adolpho (2014) transporta o conceito de plano de
marketing baseado nos modelos tradicionais e adaptadno-o para o contexto digital.
Adolpho (2014) propde o método dos 8Ps (Pesquisa, Planeamento, Produ¢do, Promocao,
Personalizagdo, Precisao)

Contudo ¢ necessario refletir de que forma o autor aborda este conceito, para se
poder dar seguimento de uma forma sustentavel e credivel ao capitulo seguinte.

Um plano de marketing € o principal instrumento para coordenagao das atividades
a um nivel estratégico, apoiando-se sobre o publico-alvo e propondo o valor da
organizacdo, informacgao operacional sobre o prego, comunicagdo e distribuigado. (kotler

& Keller, 2012)

6.1  Blended Marketing

De acordo com Marques (2016) deve escrever uma breve introdugao sobre o que
pretende para desenvolver um plano de Marketing digital, orientando para resultados, mas
focado no cliente. Defina quais as atividades da empresa onde a Internet deve ter um papel
relevante, e como vai articuld-las com a forma tradicional de fazer negbcio
(complementando-a ou substituindo-a) Assim estara a definir a sua estratégia de Blended
Marketing (tradicional + digital). Neste contexto surgem dois conceitos fundamentais que
necessitam de maior énfase nesta fase inicial: abordar o mercado numa fusdo entre a
realidade tradicional e a realidade on-line/ digital. Apresenta-se desta forma a necessidade
de estruturar as ferramentas disponiveis para identificar a melhor forma de desenvolver

as atividades de marketing de forma integrada. (Dionisio, et al 2009)

Presenca
On-line Off-line Online e Off-line

Comunicacao
Venda Actividades
Distribuicao
Figura 5. Estratégia Blended Marketing (Marques, 2016)
Como qualquer plano de marketing, este tem a necessidade de estabelecer os
mercados-alvo e a proposta de valor que serd oferecida, com base numa andlise das
melhores oportunidades de negdcio, incluindo em funsao da andlise interna (empresa) e
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do contexto externo (mercado, concorréncia) o desenvolvimento das caracteristicas do
produto, da comercializagdo, da determinacdo do prego, dos canais de venda e dos

servicos. (Kotler & Keller, 2005)

6.2 Analise Interna e Externa

A anélise interna (empresa) e do contexto externo (mercado, concorréncia,) ¢
fundamental para a definicdo do plano, pois vai permitir conhecer melhor realidade da
empresa ¢ a realidade envolvente.

A analise SWOT ¢ uma forma muito difundida de fazer o diagnotico estratégico
da empresa. O que se pretende ¢ definir as relagdes existentes entre os pontos fortes e
fracos da empresa e as tendéncias mais importantes que se verificam a envolvente global
da empresa.(Kotler & Armstrong, 2013). De acordo com Marques (2016), SWOT, ¢ a
jun¢do das iniciais (em inglés) dos quatro elementos-chave desta analise: Strenghts,
vantagens internas da empresa em relacdo as empresas concorrentes; Weaknesses,
desvantagens internas da empresa em relagdo as empresas concorrentes; Opportunities,
aspetos positivos do ambiente externo com o potencial de fazer crescer a vantagem
competitiva da empresa; Threats, aspectos negativos do ambiente externo com o potencial
de compremeter a vantagem competitiva da empresa. Numa abordagem mais cléssica,
segundo Kotler & Keller, (2006) um objetivo importante da avalian¢do ambiental ¢ o
reconhecimento de novas oportunidadess. Uma oportunidade de marketing existe quando
a empresa pode lucrar ao atender as necessidades dos consumidores de determinado
segmento. De acordo com Kotler & Keller, (2006) existem trés fontes principais de
oportunidades de mercado: (1) oferecer algo cuja aferta seja escassa; (2) oferecer um
produto ou servigo existente de uma maneira nova ou diferenciadora perante a
concorréncia; (3) a tercerira fonte em geral leva ao desenvolvimento e introdug¢ao de um
produto ou servigo totalmente novo no mercado. Cada negdcio precisa avaliar
periodicamente suas forcas e fraquezas internas. Na andlise do ambiente interno, a
empresa terd de reconhecer e avaliar as suas capacidades, bem como os seus recursos para

atingir o melhor aproveitamento para o negocio.
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Ambiente Interno
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Figura 6: Quadro com os quatro elementos da andlse SWOT (Marques, 2016)

Relativamente a analise externa, o autor faz referéncia, a analise PEST, (Politica,
Economica, Social e Tecnologica), analisar a Procura, a Oferta, a Concorréncia e os
Parceiros que poderdo ajudar no mundo digital a monitorizar ou potencializar ainda mais
o plano de marketing. Para Kotler & Armstrong, (2013) as for¢as macroambientais afetam
profundamente o destino das empresas, constituindo uma oportunidade mas ao mesmo
tempo uma ameaga no que diz respeito ao desenvolvimento do plano de Marketing. No
que diz respeito ao ambiente politico, as decisdes de marketing sdo fortemente afetadas
por mudangas no ambiente politico-legal, formado este por leis, 6rgdo governamentais e
grupos de pressao que influenciam e limitam véarias organizagoes e individuos. Para que
existam mercados, € preciso que haja pessoas e poder de compra. Desta forma, o ambiente
econdmico consiste em fatores que afetam o poder de compra e o padrdo de gastos das
pessoas, desta forma os profissionais de marketing devem estar atentos as principais
tendéncias na renda e nos padrdes de consumo porque elas podem ter um forte impato
nos negocios. Atingindo andlise do ambiente social, este ¢ comporto de instituigdes e
forgas que afetam os valores, as percepcdes, as preferéncias e os comportamentos basicos
da sociedade. As pessoas crescem em determinada sociedade, que moldam as suas
crengas ¢ os seus valores basicos. Por ultimo, caracterizamos a analise do ambiente
tecnologico, constituindo a forca mais drastica que molda o destino do plano de

marketing. Novas tecnologias, surgem novos mercados e oportunidades.

Para Marques, (2016) a defini¢do dos tipos de objetivos dever ser seguidos pela

logica SWART (termo creditado a Peter Drucker no seu livro de 1954 The Pratice of
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Management). Deste modo, cada objetivo deve ser: Specific, especificar de forma clara o
que deseja fazer; Measurable, quantificar o que pretende; Attainable, seja realista,
estabelca metas onde seja possivel chegar na atual conjuntura; Realistic, estabeleca
objetivos realistas em fungao dos recursos que dispoe; Time, defina o intervalo temporal

para cada objetivo.

6.3  Estratégias

No dominio das estratégias, ¢ importante descrever os critérios de segmentacao, a
identificacdo do posicionamento ¢ a elaboracdo da estratégia do Marketing-Mix.
(Marques, 2016). A Segmentacdo aborda os critérios demograficos, geograficos, sociais,
econdémicos, estilo de vida, gostos, comportamentos. Segundo Kotler & Keller, (2013)
pode-se descrever trés proposi¢des basicas que fundamentam a segmentagao do mercado
como um componente da estratégia de marketing: (1) para a segmentacao ser util, os
clientes precisam ser diferentes uns dos outros em algun aspeto importante que pode ser
usado para dividir o mercado como um todo. (2) uso operacional da segmentagdo exige
que os segmentos-alvo possam ser identificados por meio de carateristicas por forma a
identificar esse segmento. A estratégica de marketing ¢ essencial para avaliar a
atratividade do segmento, bem como os prontos fortes atuais e em potencial que a empresa
tem para atender a um segmento especifico, ¢ crucial para a utilizagdo da segmentacdo
para melhorar a tomada de decisdo do marketing. (3) aplicacdo eficaz da estratégia de
segmentos também exige que os segmentos escolhidos sejam isolados do restante do
mercado, permitindo direcionar-lhes um composto exclusivo de marketing.

No posicionamento ¢ importante definir a sua proposta de valor on-line:
identificar uma oportunidade para servir um determinado alvo, melhor do que qualquer
outra empresa; diferenciagdo, que caracteristicas distintivas estdo associadas a marca,
produtos ou servi¢os. Numa abordagem classica, o posicionamento como elemento chave
na elaboracdo de estratégias de marketing foi defenido nos seguintes termos: (1) ato de
criar as ofertas e a imagem da empresa para que essas ocupem uma posi¢do competitiva
significativa e tinica nas mentes dos clientes-alvo (Kotler & Keller, 2006); (2) o principio
essencial do posicionamento competitivo € que ele lida com a maneira pela qual os
clientes, em diferentes partes do mundo, reconhe¢cam os produtos, os servi¢os, as marcas
e as empresas concorrentes. De acordo com Hooley, Saundres & Piercy, (2005) as vezes,
o posicionamento deve ser visto como resultado das tentativas das empresas em criar uma
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diferenciagdo competitiva eficaz para seus produtos e servicos. No entanto, Kotler &
Armstrong (2013) sugerem que nem todas as diferencas competitivas criardo um forte
posicdo competitiva; as tentativas de criar diferenciacdo devem atender aos seguintes
critérios: (1) uma diferenca deve criar um beneficio extremamente valorizado por um
numero significativo de clientes; (2) a diferenca nao pode ser imitada ou desempenhada
em um nivel superior pelos concorrentes; (3) a diferenca deve proporcionar uma melhor
maneira para os clientes obterem o beneficio em questdo; (4) deve ser possivel comunicar
a diferenca aos clientes, e esta deve ser compreendida por eles; (5) os clientes-alvo devem
ter condi¢des financeiras de pagar pela diferenca; (6) e que a diferenca conquiste um
prego adequado para ser rentavel para a empresa.

O marketing-mix tipicamente ¢ definido pelos 4 P: (Price, Product, Promotion,
Place, em Inglés. Defina cada um deles como vai acontecer online, embora possa ajustar
no ambito digital. Defina estratégia para a presenca on-line, conteudos e interagdo com
(Potenciais clientes), concersasoes, reten¢do, informagao, integracao e social media.

No que toca ao desenvolvimento das ferramentas, Marques (2016) define um
conjuntos de acgoes estratégicas e tarefas que podem ser aplicadas e desempenhadas no

contexto digital, tais como:
Website: Criar website, otimizando a sua usabilidade;
Imagens: Criar imagens uncias ¢ atrativas; partilhar imagens nas Redes Sociais;

Video: criar videos simples e publicar no Youtube e em outras plataformas e

otimize; criar videos profissionais e faga transmissdes em direto;

Social Media: diversificar a sua comunicacdo nas Redes Sociais: Facebook,

Google Plus, Youtube, Twiiter, Linkedin, Pinterest e Instagram.

E-mail Marketing: escolher uma plataforma de e-mail marketng; Insirer

formulério no website, cumprindo a legislacdo e seguir boas praticas de newsletter.

Google e Seo: coloque o seu negdcio local no Google Places; utilize o Google

Webmaster Tools; implemente boas praticas de SEO e verifique indicadores.

Google Adwords; criar campanhas na Google Adwords; consultar a campanha e

otimize-a; medir resultados e ajustar orcamento

Mobile: desenvolver website mobile e landing pages; criar anuncios mobile;

apostar numa aplica¢ao mobile.
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Vendas on-line: escolher plataforma para loja On-line implementando métodos de

pagamento adequado;

Algumas ferramentas, segundo Marques, (2016) irdo ajudar na recolha de
elementos estatisticos e outros indicadores: Google Analytics, Google Adwords; Youtube
Analytics; PageRank, Facebook Insighs; Facebook Ads; Google Trends; Plataforma de
e-mail marketing, Relatorios do servidor Web.

De acordo com o plano de marketing digital, este devera apresentar a andlise
interna e externa, qual a definicdo da estratégia Blended Marketing, os objetivos, as

ferramentas que vai usar, o orgcamento, os recursos que ird utilizar.

“Nao se esquega que o Marketing Digital ¢ dirigido para as pessoas, ¢ na relagao
com os seus clientes que se deve focar, o digital e a web sdo apenas canais”

(Marques, 2016)
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METODOLOGIA DO TRABALHO
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Recuperando o objetivo geral deste trabalho, cuja finalidade ¢ compreender o
modo como as empresas aplicam e desenvolvem as suas estratégicas em marketing
digital, de forma a poder relacionar os fatores criticos de sucesso que as empresas na
regido centro (Coimbra) alcangaram em 2016 - estatuto de empresas PMEs Lider e de
Exceléncia - atribuidas pelo AIPMEI.

No desenvolvimento da metodologia, o foco est4 na elaboracdo de uma ferramenta
matricial que ird permitir medir nove dimensdes especificas de conhecimento estratégico
digital: (1) plano de marketing digital; (2) Website profissional (3) Loja Online; (4)
Email- Marketing; (5) Redes Sociais e Sociais Media; (6) Search Engine Optimization;
(7) Google Adwords; (8) Mobile Marketing; (9) Google Analytics.

A ferramenta matricial ird atingir os objetivos-chave que estao agregados a cada
questdo que ira ser colocada, bem como a constru¢do da sua respetiva variavel, e a
definicao da variavel, bem como a sua escala de medida que retrata as op¢des de resposta.

E importante referir que o atendimento as respetivas dimensdes s6 foi possivel
com o apoio bibliografico, do autor Vasco Marques, com o seu liviro MKT DIGITAL 360,
implementado, de uma forma abragente, técnicas de Marketing Digital.

Neste sentido, Marques (2016) deixou uma proposta para uma estrutura de plano
de Marketing Digital: pode ser por exemplo venda de X produtos, aumenta trafego,
notoriedade da marca, ou simplesmente gerar contactos. De seguida irei apresentar de
uma forma sucinta cada dimensdo de acordo com as respectivas tarefas que um
profissional de marketing podera desempenhar em contexto de Marketing Digital, e

posteriormente a apresentacao da construcdo da ferramenta a utilizar.
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1. Identificacao das Dimensoées

Dimensdes

Website Profissional

Loja Online

E-mail Marketing

Objetivos de Marketing
-Definir um dominio e escolher um alojamento;
-Desenhar a estrutura do Website;
-Criar o Website com o WordPress;
-Personalizar o Layout ¢ o aspecto grafico;
-Adicionar novas funcionalidades ao Website;

-Inserir Conteudos;

-Definir a estrutura da loja On-line;

-Escolha a plataforma e os métodos de pagamento;

-Otimize para mobile;

-Crie contetudos que vendam;

-Otimize para motores de pesquisa;

-Esteja presente e disponivel nas Redes Sociais;

-Implemente um chat, para comunicar com potenciais clientes no Website;

-Invista em publicidade On-line;

-Cumpra legislacdo e conduta anti-spam;

-Escolha plataforma de e-mail marketing;

-Crie uma lista relevante;

-Comunique regularmente e com contetidos de valor;
-Desenhe uma boa newsletter;

-Teste assuntos interessantes;

-Analise relatorios de estatisticas para ajustar estratégias;
-Segmente e personalize as mensagens;

-Otimize para smarthphones
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Facebook Marketing
-Defina capa e imagem de perfil da pagina;
-Configure visibilidade e aprovacdo das publicagdes na pagina;
-Ative filtros de publicagéo publico-alvo;
-Defina um URL personalizado;
-Defina a categoria de pagina;
-Associe pelo menos dois administradores;
-Ative cinco gostos em destaque;
-Preencha a cronologia, boa comunicagio e interagio;
Redes Sociais e Social -Ut-ilize texto na atualizac@o de estado;
Media -Publique varias imagens e albuns;
-Crie eventos como pagina;
-Utilize o video;
-Partilhe links com boas imagens associadas;
-Analise estatisticas e diversifique conteudos;
-Configure as defini¢des de separadores;

-Invista eficientemente em publicidade;

Google Plus

- Criar um perfil Google Plus;

- Publicar varios tipos de publicagdes e interaja;
- Associe ao website;

- Obter URL personalizado;

- Adicionar administradores a pagina;

- Adicionar plugins ao seu website;

- criar e participar em grupos;

- criar eventos;

- criar evento online com Hangout;

Youtube Marketing

- criar canal Youtube;

- Defenir imagem de icone de canal;

- Adicionar imagem de icone de canal;

- Adicionar uma descricdo atrativa:

- Adicionar um trailer curto e cativante;

- Adicione sec¢des de contetidos;

- Adicione Gestores através do Google Plus;

- Adicionar programagcao incorporada: Logotipo, video e introdugao;
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Definir plano de agao:

- Usar ferramentas e faga listas de Keywords (filtrar e focar);
Search Engine - Link Bulding: Links internos e externos;
Optimization - Presenca ativa nos Social Media;

- Utilizar Google Analytics e Google Webmaster Tools;

- Instalar WordPress Seo by Yoast e ative permalinks;

- Criar e submeter Sitmaps;

- Otimizar artigos: titulo, descri¢do, Keyword, social;

- Otimizar velocidade do wesite;

-Criar uma conta Google Adwords;

- Definir uma companha, defenindo or¢gamento;
Google Adwords - Criacao de pelo menos 3 antncios, com extensdes;

- Escolher palavras-chave relevantes;

- Criar anuncios graficos;

- Utilizar técnicas de remarketing;

- Construir landing pages eficientes;

- Controle os resultados;

-Criar e otimizar website ¢ landing pages mobile;
- Criar e promover aplicagdes Android;
- Criar QR Code para meios de comunicagao fisico;
Mobile Marketing - Aplicar realidade aumentada a flyers, cartdo de visita ou outros;
- Utilize o SMS para completar a comunicacao;
- Criar campanhas de publicidade mobile, também a pensar quem visita lojas
fisicas;
- criar presenga virtual como local fisico;
- Analisar métricas e estatisticas;

- Analisar a propria presenga mobile € comparar com a concorréncia;
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Google Analytics

- Criar conta Google Analytics;

- Adicionar codigo ao website ou Instale plugin WordPress;

- Dé acesso a outros utilizadores;

- Consultar a discricdo Geral dos Visitantes;

- Exportar para PDF e e-mail semanal;

- Criar o proprio Paines de Controlo;

- Ative relatérios de interesses e de dados demograficos;

- Configure Variaveis Personalizadas no WordPress;

- Criar segmentos de informagao;

- Instale aplicag@o mobile;

- Analisar e interprete regularmente os dados;

- Explore funcionalidades mas avangadas desta ferramenta.

2. Proposta da Estrutura Matricial

1- Plano de Marketing Digital

Objetivo

Avaliar os
objetivos
estratégicos de
acordo com o
Plano de
Marketing Digital

Questao

Por favor, explique
quais actividades
da empresa onde a
Internet deve ter
um papel relevante
de fazer negocio

Por favor,
esclareca em que
tipo de accdes
Estratégicas a sua
empresa esta
inserida?

Variaveis

Plano de MKT
digital.

Tipo de
actividade

Tipo de
presenca

Defini¢do da variavel

Clarificagdo do
plano de
Marketing Digital
da sua empresa.

Tipo de
actividades que
estdo inseridos no
modelo de
negocio da
empresa.

Tipo de presenca
em que o seu
negocio esta
inserido

Escala de medida e
gama de valores

1- Venda de
Produtos Online;

2- Aumentar trafego
Online;

3- Aumentar a
Notoriedade da
Marca

4- Site apenas
Institucional;

5-  Gerar Contactos.

1-Comunicagao;
2-Vendas;
3-Distribui¢ao

1-Online;
2-Offline;
3-Online e offline.
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2- Website Profissional

Objetivo

Avaliar a
importancia do
Website em fungdo
dos objetivos da
Organizacdo

Questao

Considera o website
da Empresa um
fator critico de
sucesso?

Que clementos
considera serem os
mais importantes
para obtengao de
um website
perfeito?

Que elementos
considera serem o0s
mais importantes na
estrutura do seu
website?

De acordo com o
seu menu
secundario que
elementos pretende
dar mais destaque?

Variaveis

Website perfeito

Fatores-chave

Menu principal

Menu segundario

Defini¢do da variavel

Considerar o
website da
Empresa um
fator critico de
sucesso?

Compreender
quais os fatores-
chave sdo
considerados os

mais importantes

Compreender
que possiveis
propostas as
empresas
apresentam no
seu menu
principal

Compreender
que possiveis
propostas as
empresas
apresentam no
seu menu
segundario

Escala de medida e
gama de valores

1— Discordo Totalmente
2— Discordo

3— Nao concordo nem
discordo

4— Concordo

5— Concordo totalmente
1- Simples;

2— Rapido:

3— Social;

4— Atrativo;

5— Mobile;
6-Call-to-action;
7-Layout F;
8-Formulario;
9-Landing Pages;
10-Conteudo;
11-Redes Sociais
Integrada

1— Novidades
/Destaques;

2— Apresentacao da
Empresa: Historia,
Missdo, Visdo, Valores;
3— Apresentacdo dos
Servicos /Produtos;
4— Loja On-line;

5— Portefdlio;
6-Actividades;
7-Onde estamos:
Google Maps;
8-Contactos.

1 — Mapa do Website;
2 —Recrutamento;

3 —Newsletter;
4-Sugestdes;

5-FAQ;

6-Contactos.
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Que tipo de plugins
agrupa o seu
servidor?

Plugins

Indique-me quais os
pontos mais
importantes que
devem estar
apresentados na
pagina princiapal no
seu website

Importancia na
pagina principal

De acordo com o
seu website,
selecione os itens
que se encontram
relacionados com a
pagina principal do
seu website

Estrutura website

Que diversos
plugins as
empresas
trabalham no seu
website

Classificar pelo
seu grau de
importancia os
pontos essencias
a ter na Pagina
Principal

Analisar de que
forma se
encontra
desenvolvido a
estrutura do
website das
organizagao

1- Otimizagdo para
motores de
pesquisa;

2-  Google Analytics;

3-  Sitemaps. Submeter
mapa do website no
Google;

4- Otimizagao de base
de dados;

5- Formulario de
contacto:

6- Comentarios spam;

7-  Criar uma versio
mobile do seu
website;

8- Loja On-line;

9- Galeria de imagens;

10- Botdes Redes
Sociais;

11- Caixa gosto
Facebook

12-Integrar website com

Facebook.

1-Novidades e
destaques da empresa;
2-Apresentagdo da
empresa (Historia,
Missdo, Visdo, Valores)
3-Apresentacdo dos
diversos; servigos ou
produtos;

4-loja On-line;
5-Galeria de Imagens,
catalogo folheavel;
6-informagdo sobre
actiidades;

7-Google Maps;
8-Contactos e
formulario

1-O menu tem uma
hierarquia visual entre
secgoes e subscrigdes?
2-Os nomes dos itens do
menu sdo simples para o
consumidor perceber
para sera remetido?

3-0 menu esta do lado
esquerdo da Pagina?
4-Ha uma linha de
apresentagao clara da
empresa?

5-A péagina Principal
entra sem a necessidade
de uma pagina de
apresentacao?

6-Ha elementos de
autoridade (certificados,
selos)
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3- Loja Online

Objetivo

Analisar de que
forma as empresas
potenciam e déo
importancia a esta
ferramenta virtual.
De que forma as
empresas
desenvolvem esta
plataforma On-line

Questao

Considera importante
para o seu modelo de

negbcio a
implementagao de
uma loja On-line?

Em fungio da
arquitetura da sua
loja On-line, que
paramentros

considera serem 0s

mais importantes

para a configuragao

do seu website?

Que método de

Pagamento priveligia
ao seu Publico-Alvo?

Que técnicas
desenvolve
apresentando ao
Publico-Alvo as
vantagens e
caracteristicas dos
seus Produtos/
servigos

Variaveis

Loja Online

Funcionalidades
On-line.

Métodos de
pagamento.

Técnicas na loja
Online

Definigado da
variavel

Identificar a
importancia de
uma loja On-line
junto do Website
da empresa

Identificar que
funcionalidades
estao
desenvolvidas de
acordo com a
sua plataforma
On-line.

Indentificar
quais os métodos
de pagamentos a
empresa
seleciona como
melhor opgao de
compra.

Classificar quais
as técnicas que
as empresas
mais utilizam a
fim de persuadir
o seu Publico,
dando a
conhecer os seus
produtos/
servicos

Escala de medida e
gama de valores

1— Discordo Totalmente
2— Discordo

3— Nao concordo nem
discordo

4— Concordo

5— Concordo totalmente

1-Modo catéalogo;
Landing Page
2-Sistema de
pagamentos;
3-E-mails automaticos
personalizados;
4-Integracdo com
diversos sistemas (e-
mails, pagamentos,
CRM e outros);
5-Produtos limitados;
(Variagao de produtos;
Produtos virtuais para
download ou acesso por
link;)

6-tipos de cupdes de
desconto direto,

7- Versoes Mobile.

1-Transferéncia
bancaria;
2-Débito
conta;
3-Cartdo de crédito;
4-Paypal,

direto em

1-Copywriting;
2-Publicacdo de 3
fotografias

3-Titulo do produto,
com descri¢ao completa
com dados técnicos
4-Palavras-chave;
S-servigos apresentados
agrupados ao produto
(assisténcia, devolugao,
seguro, crédito)
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De que forma a sua

loja On-line interage

com o seu Publico-
Alvo?

4- Email Marketing

Objetivo

De que forma as
empresas dao
rentabilidade e
canalizam as suas
accdes estratégicas
relativamente ao E-
mail Marketing

Questao

E essencial para os
objetivos da
organizagao
elaborar
mecanismos de e-
mail marketing
juntos dos seus
utilizadores?

Por favor, esclareca
em que tipo de
accdes Estratégicas
a sua empresa esta
inserida?

Em que dados se
apoia quando
pretende enviar
uma newsletter

Interagdo com o

publico

Variaveis

Email
Marketing

Acgoes de email
marketing

Base de dados

Identificar que
técnicas de
interacdo as
empresas
valorizam
estando estas
mais proximas
junto do seu
Publico

Defini¢do da variavel

Analisar a
importancia que as
empresas dao a
esta ferramenta
On-line

Classificar os
diferentes

Tipo acgdes
estratégicas pelo
seu grau de
importancia

Que base de dados
a empresa
necessita para
atingir o seu
publico-alvo.

1-existéncia de Botoes
de Redes-Sociais;
2-Funcionalidades que
perimitam comentarios
faceis de publicar e
partilhar;
3-possibilidade de
receber testemulhos,
questdes e opinides;
4-Acgdes de compra em
grupo e partilha para
obter descontros;
5-criar botdes de compra
no Facebook.

Escala de medida e
gama de valores

1- Discordo Totalmente
2— Discordo

3— Nio concordo nem
discordo

4— Concordo

5— Concordo totalmente

1-Comunicar langamento
de novos Produtos
/Servigos;

2-Elaboracdo de
campanhas promocionais;
3-Notificacao de Eventos ¢
passatempos;

4-Melhorar a confianga e a
Popularidade.
5-Publicagdo de artigos
sobre o sector.

1-lista através de um
formulario no website;
2-subscri¢ds apenas nos
formularios de compra,
3-Segmentacdo do alvo e
adapta-lo ao seu target;
4-dados a partir do
formulario personalizado
nas Redes Sociais.
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5- Redes Sociais e Social Media

Objetivo

Facebook
Marketing

Avaliar se as
empresas utilizam o
Facebook de uma
forma profissional,
cumprindo normas
que sdo necessarias
para a obtengdo de
vantagens que
podem surgir

Questdo Variaveis
De que forma se Estrutura
encontra estruturado | Facebook
o Facebook da sua
empresa?
Classifique,
enumerando as Principais
principais valéncias | valéncias
que o Facebook
desenvolve perante
os objetivos da
empresa?
Indique de que Configuragao
forma se encontra Facebook

configurado a
pagina do seu
Facebook de acordo
com as suas
caracteristicas

Classifique
inumerando as
actividades que a
empresa mais
valoriza quando
publica na sua
cronologia?

Atividades na
cronologia

Defini¢do da variavel

Analisar de que

forma se encontram

estruturados o
formado do
Facebook das
empresas.

Identificar quais as
principais
poténcialidades que
as empresas
destacam de acordo
com o Facebook

Identificar as
principais
configuracdes que
as empresas
potenciam no
Facebook

Identificar as
publicagdes que a
empresa mais
valoriza na
cronologia da
pagina Facebook

Escala de medida e
gama de valores

1-Perfil
2.Pagina

1-desenvolver
estratégias de contéudos;
2-Interag@o com os Fas;
3-Utilizago de grupos
para criar comunidades;
4-Criacao de Eentos;
5-Promocéo de produtos
€ Servigos

5- Rede de Partilha e
Informacao
6-Publicidade

1-Capa adequada ao tipo
de pagina;

2-Imagem Miniatura
simples e visivel,;
3-Publica¢des ocultas
feitas por outras pessoas
na cronologia da pagina?
4-Local da empesa
identificado, horario de
funcionamento, mapa da
localizagdo:

5-Texto Introdutorio
sobre a empresa;

6-Link do website;
7-Link de outras Redes
Sociais;

1-Langamento de novos
produtos;

2-Publicacdo de
parcerias realizadas;

3- Publica¢do de eventos
decorridos ou a decorrer;
4-Producgédo de
conteudos (curiosidades,
conhecimento, valor);
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Considera
importante, tendo
em conta 0s
objetivos e accdes
estratégicas da
empresa a utilizagao
do Facebook como
uma plataforma de
vendas e
publicidade?

De acordo com as
estratégicas que
podem ser
implementadas no
dominio da
publicidade, indique
quais as mais
adequadas para
comunicar com o
seu publico.
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Estratégia de
vendas e
publicidade

Estratégias de
comunicagao

Conseguir
identificar a
importancia do
facebook
relativamente as
vendas e
publicidade

Que acgdes
estratégicas as
empresas mais
adequam as suas
estratégias de
comunicagao.

5-Carregamento de
videos;

6-Publicagdes em texto:
simples, perguntas,
assuntos emocionais ou
polémico;

7-Interacdo com os fas:
Incentivando a
comentarios € a
partilhas;
8-Desenvolvimento de
Passatempos;
9-Utilizar #Hashtag

Nominal
1- Sim
2—Nao

3— Nao sei

1-uma boa landing page
criando um bom
anlncio;

2-Cliques para o
Website para obter
visitas;

3-conversasdes no
Website;

4-Promover uma
publicidade que ja estd a
ter uma boa interacdo de
uma determinada
pagina:

S-Instalagdo de
aplicagdes, promover a
instalag@o inserindo o
link directo;
6-Respostas a eventos:
permite aumentar a
participag@o nos eventos
Facebook;
7-Reclamagoes de
ofertas: criar e promover
uma oferta, que apos
registada sera eniado um
e-mail com
procedimentos para a
obter;

8-Visualizagdo de
videos: promover um
video publicado
directamente no
Facebook

9-Aplicacao do
remarketing nos
anuncios Facebook;

52



Escola Superior de Educacgdo | Politécnico de Coimbra

Objetivo

Youtube
Marketing
Identificar se as
empresas tem uma
presenca no
Youtube
aumentando a
notoriedade ao seu
negobcio, trazendo
melhores resultados
na sua estratégia de
Marketing

Objetivo

Google Plus
Conseguir verificar
a importancia que
as empresas
reconhecem
implementando
uma presencga activa
nesta rede do
Google

Questao

A sua empresa tem
um canal criado no
Youtube?

De que forma
adiciona contetdos
ao seuc

anal?

Questao

A sua empresa tem
perfil criado nesta
rede da Google?

Considera
importante para o
seu negdcio ter uma
presenga activa no
Google Plus ?

Identifique as
principais
vantagens que o
Google Plus
apresenta perante os
objetivos

Variaveis

Canal Youtube

Conteudos
Youtube

Variaveis

Google Plus

Importancia
Google Plus

Vantagens
Google Plus

Defini¢ado da variavel

Analisar se existe
presenga por parte
das empresas nesta
motor de pesquisa

Conseguir
identificar que
tipos de videos sdo
mais inseridos e
transmitidos ao seu
publico.

Defini¢do da
variavel

Perfil criado na
rede Google Plus

Importancia
atribuida a rede
Google Plus

Avaliar as
principais
vantagens que as
empresas atribuem
ao Google Plus

Escala de medida e
gama de valores

Nominal
1-Sim
2-Nao

1-Tipos de Videos:
carregamentos populares,
carregamentos recentes,
proximos eventos,
2-listas de reprodugdo:
Todas as listas;

Listas de reprodugado
unico;

3- Atividades recentes,
publicacdes recentes;
4-Playlists
5-Transmissdes em directo

Escala de medida e gama
de valores

Nominal
1-Sim
2-Nao

1— Discordo Totalmente
2— Discordo

3— Nio concordo nem
discordo

4— Concordo

5— Concordo totalmente

1-permite adicionar
pessoas ao seu circulo de
negocio;

2-Partilhar contetidos no
seu website;

3-Pagina associada ao
Google maps;
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estratégicos da sua
empresa.

Configuragdes
Google Plus

Que configuragdes
s30 as mais
adequadas perante
os beneficios que o
Google Plus
apresenta de acordo
com o seu Negocio.

6- Search Engine Optimization

Objetivo

De que forma as
empresas otimizam
os seus resultados
das suas campanhas
utilizando palavras-
chave funcionais e
eficiéntes

Questao Variaveis

Considera SEO
importante a
existéncia de um
planeamento
estratégico com
palaras-chave,
otimizando
melhores resultados
nas suas campanhas
e pesquisas junto do
seu Publico-alvo?

Que configuracdes
sd0 mais
adequadas e que
melhores
beneficios as
empresas atribuem
a esta rede da
Google.

Defini¢ao da variavel

Reconhecimento
por parte das
empresas em
desenvolver
Palavras-chave
com qualidade.

4-Permite fazer
publicidade em toda a
Rede Display Google;
5-Melhores Resultados no
motor de persquisa,
integrando todo o
ecossistema Google.
6-Grupos Organizados por
topicos;

7-Integracdo e interagao
diretamente no Gmail;
8-Hashtag automatico;

1-Enviar mensagens
pessoais, partilhando
conteudos apenas com
publicos-alvo;

2-Partilhar publicamente,
para determinados circulos
podendo interagir sem sar
do Gmial;

3- Usar @ para identificar
pessoas;

4-Utilizacao da Hashtag #
(mesmo ndo tendo
adicionado nenhum, de
acordo com o contetudo, o
Google Plus associa uma
que considera mais
relevante;

S-perimite adicionar
efeitos as suas fotografias;
6-Criacgao de eventos On-
line com Hangout em
direto ou em video.

Escala de medida e
gama de valores

Nominal

1-Sim

2-Nao
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7-Google Adwords

Objetivo

De que forma as
empresas
desenvolvem as
suas campanhas
publicitarias
Online,
potencializando
este motor de
pesquisa da Google
despertando as
necessidades dos
seus clientes.

Que orientagdes
seguem a sua lista
de Palavras-chave

De acordo com as
palavras-chave que
fatores
fundamentais a
empresa avalia os
seus resultados?

Questao

Que objetivos estdao
definidos quando
desenvolve uma
campanha
publicitaria Online?

Enumere pelo seu
grau de importancia
a sequéncia de
como potencia a
sua Publicidade
Online?

Palavras- Chave
SEO

Resultados,
Palavras-Chave

Variaveis

Publicidade
Online

Me¢étodo de
construcao

Que orientagdes as
empresas
direcionam a sua
lista de Palavras-
chave

Que resultados sdo
alcangados quando
a empresa
desenvolve as suas
palavras-chave

Defini¢édo da variavel

Objetivos
estratégicos de
acordo com o
langamento
Publicitario
Online.

Analisar o método
sequencial com
que poténcia a
Publicidade Online

1-Apenas a Servigos ou
Produtos;
2-Palavras-chave
Genéricas;
3-Palavras-chave
Especificas;

4-Atingir areas com menos
concorréncia;

5-Direcionar para o seu
Publico-alvo;

6-Apenas relevantes para o
website.

1-Pesquisa no Google
Adwords medindo o seu
ROI;

2-Analisar o
comportamento do Google
Analytcs;

3- Registar o numero de
resultados para cada
palavra-chave quando
pesquisa no Google;

4- Volume estatistico de
pesquisas por palavras-
chave;

5-Analise da concorréncia
do planeador de Palavas-
chave:

Escala de medida e
gama de valores

1-compra e venda de
Produtos da Marca;
2-Aumentar a notoriedade
da Marca;

3-Estabelecer mais
contactos € aumentar a
carteira de clientes.

1-Criacdo de Landing Page
2-Descrigao textual do
Anuncio

3-Layout Apelativo;
4.Avaliar a concorréncia;
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De acordo com as
ferramentas que se
encontram
disponiveis no
Google Adwords
que vantagens se
adequam as suas
campanhas
Publicitarias?

As palavras-chave
sdo
importantissimas
para os anuincio
Publicitarios. Deste
modo, de que forma
implementa a lista
das palavras-chave
mais relevantes?

Uma parte do
sucesso da
publicidade € o
texto do anuncio.
Que técnicas aplica
para alcangar

melhores resultados
0
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Vantagens
Google
Adwords

Google
Adwords-
Palavras-chave

Técnicas Google
Adwords

Quais as vantagens
que as empresas
adequam as suas
campanhas
Publicitarias
relativamente as
ferramentas
disponibilizadas no
Google Adwords

De que forma séo
implementadas as
listas das palavras-
chave mais
relevantes

Que técnicas sdo
aplicadas
relativamente ao
desenvolvimento
de antncios com
descrigdo textual.

5-Escolher onde fazer
Publicidade;
6-Definir o seu or¢gamento.

1-Pesquisa através de
palavras-chave. (o
utilizador sabe o que quer
pesquisando no Google)
2-Responde
automaticamente a uma
intengdo de compora;
3-Grande diversidade de
formatos de banners;
4-Extensdes: mapa
sitelinks, chamada e social.
S-indice de qualidade
(CTR + Keywords +
Landing page)
6-Formato Mobile e Geo-
localizagdo;
7-Remarketing;

8- Possibilidade de Medir
0 ROI com exatidao.

1-categorizar as palavras-
chave no maior nimero de
grupos de anuncios
possivel;

2-Escolher palavras-chave
longas ou compostas em
vez de palavras-chae mais
genéricas;

3-Utilizar os métodos de
correspondéncia de forma
a aumentar o trafego;
4-Utilizar correspondéncia
negativa para filtrar o
trafego indesejado;
5-Utilizar palavras-chave
com referéncia geografica.

1-Focar o antncio nos
beneficios e nas
funcionalidades dos
produtos/ servigos;
2-Utilizar call-to-action na
linha da descrigdo;
3-Incluir palavras-chave no
titulo e na descrigdo do
anuncio:

4-criar varias versoes (2 a
4) de um mesmo anuincio
para testar e comparar qual
obtém melhores
resultados;

5-Utilizar um titulo
chamativo;
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Ao criar extensdes, = Extensoes
aumentam as Google
potencialidades do ~ Adwords

anuncio no motor
de pesquisa.
Classifique
numericamente,
pelo seu grau, as
melhores vantagens
que esta ferramenta
apresenta?

A Google Adwords
apresenta
funcionalidade que
podem ser
implementadas em
formato banners de
publicidade. Que
Banners melhor se
ajustam a sua
publicidade?

Banners Google
Adwords

Resultados
Google
Adwords

Relativamente a
otimizacgdo,
controlo e
resultados, que
vantagens melhor
se adequam aos
seus objetivos de
gestao?

Classificar pelo
seu grau de
importancia as
vantagens que as
extensoes
apresentam no
motor de pesquisa.

Identificar que tipo
de Banners melhor
se ajustam a
publicidade.

Vantagens que
melhor se adequam
a gestdo de
otimizagao,
controlo e
resultados

1-Extensdo Sitelinks (
maior visibilidade e
informagao)

2-Extensdo Localizagdo
(Distancia até a empresa,
Diregdes e como chegar)
3-Extensdao chamada
(Ligar de imediato com um
clique, Pesquisa Mobile)

1-Mostra antincios de
acordo com o tipo de
Website que o utilizador
constuma visitar
2-Remarketing: cross
selling, recuparacao de
clientes (clicou mas nao
comprou)
3-Combinagoes
Personalizadas
4-Segmentacdo de
anuncios graficos por
palaras-chave;
5-Segmentacdo de
anuncios por
Posicionamento: pode
escolher websites por
assuntos ou pode mesmo
escolher websites que quer
aparecer;

6- criagdo de listas de
remarketing;

1-Medir o ROI (Retorno
de Investimento) das
campanbhas;

2-Analise as principais
pagina de entrada e de
saida do seu website no
Google Analytics;
3-Utilizar o Google
Analytics para perceber o
comportamento dos
visitantes;

4-Analise dos dias da
semana em que tem mais
conversagdes;

5-A que horas surgem
mais cliques?
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8-Mobile Marketing

Objetivo

De acordo com as
estratégias de
Marketing Digital,
abordando este
fendbmeno mobile,
¢ essencial para
analisarmos as
empresas no que
diz respeito a
forma como
abordam e ddo
utilidade a este
sistema operativo.

Questdo Variaveis

Perante as
estratégias
definidas no
dominio do
Marketing Digital
da empresa os seus
objetivos implicam
desenvolver uma
aplicacdo Mobile?

Aplicagdo
Mobile

Utilidade da
App Mobile

De acordo com as
caractéristicas da
App Mobile
classifique
numericamente as
que considera
serem as mais
importantes tendo
em conta a
utilidade que a
empresa da a este
novo sistema
operativo.

O conceito
Showrooming traz
para a empresa
alguma vantagem
competitiva perante
a concorréncia?

Showrooming

De que forma
traduz as vantagens
competitivas
perante as acgdes
de Showroomimg ?

Showrooming
Vantagens

Defini¢do da variavel

As empresas estao
dispostas a investir
em dispositivos
Mobile?

Que caracteristicas
as empresas
consideram seram
fatores que
motivam a criar
uma aplicacao
movel.

Reconhecer a
importancia do
conceito
Showrooming

Identificas as
vantagens das
accoes
Showrooming que
se adequam ao
perfil do negocio

Escala de medida e
gama de valores

1- Discordo Totalmente
2— Discordo

3— N&o concordo nem
discordo

4— Concordo

5— Concordo totalmente

1-Maior envolvimento da
marca com o cliente;
2-Carater de diversao ou
de utilidade;

3-Tem sempre o icone no
smartphone ou tablet;
4-Acesso a informagao do
utilizador;

5-Pode enviar mensagens
push (diretamente para o
dispositivo do utilizador);
6-Acesso ao Hardware do
Utilizador para expandir
funcionalidades ¢
experiéncia mais
abrangentes.

7-QR Code;
8-Showroomig;

1- Discordo Totalmente
2— Discordo

3— Nao concordo nem
discordo

4— Concordo

5— Concordo totalmente

I-melhores experiéncias
na loja fisica;
2-Diferenciar pela
assisténcia;

3-Produtos e packs
exclusivos

4-Anuncios mobile para
captar clientes do
concorrente. (ofertas, ,
portes, instalagdo)
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9-Google Analytics

Objetivo

De que forma as
empresas
potenciam esta
ferramenta como
analisa de dados do
Website, Loja
Online e
aplicacdes.

Permite obter
relatorios, analisar
contetudos, ver
interacdo nas redes
sociais, analisar a
utilizacdo de
dispositivos
moveis,
acompanhar
conersacoes
(objetivos e vendas)
e medir o retorno
do investimento
(ROI) dos anuncios
Google Adwords.

Questao

De acordo com a
analise do relatorio
estatistico que o
Google Analytics
apresenta, que
dados sdo mais
essenciais tendo em
conta o modelo do
seu negdcio
Online?

Indicadores
Google
Analytics

Na medida em que
esta ferramenta
permite mostrar
informacgao
essencial do seu
Publico-alvo,
selecione as opgoes
que melhores
indicarores
aparesentam
perante esta
variavel.

Variaveis

Google Analytic

Definigdo da variavel

Identificar os
dados mais
importantes que a
empresa mais
valoriza quando
esta analisa o
relatorio estatistico

Que indicadores de
informagao se
adequam aos
objetivos de
analise do seu
Publico-alvo

5-Servigos e vantagens
associados: crédito, seguro
e descontos em cartdo.

Escala de medida e
gama de valores

1-Valor médio de venda
para lojas Online;

2- Taxe de conersdo para
lojas Online;

3-Aumento liquido da lista
de subscric¢oes da lista de
e-mail;

4-Aumento do alcance da
Marca;

5- Qual o comportamento
do visitante que compra
mais vs aquele que navega
mas nio compra;

6-Qual o canal digital com
mais retorno para o
negocio/ objetio;

7-custo de cada instalagdo
de uma aplicacdo mével
por canal digital:

1-Dados demograficos dos
seus Publicos;

2-Interesses dos seus
Publicos pelos contetidos
apresentados;

3-Dados Geograficos dos
seus Publicos;

4-Sistemas Operativos que
mais utilizam,;
5-Utilizacdo de
dispositivos méveis;

6- Analise das variaveis
personalizadas do
utilizador;

7-Fluxo de utilizadores:
omportamento dos
visitantes ao longo das
varias paginas.
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Escolhendo ¢ Personalizagéo
personalizando do Google
inumeros elementos = Analytics

disponiveis no
painel de controlo
quais considera
serem 0s mais
importantes para os
seus objetivos de
analisa.?

Quais consideram
ser as
personalizagdes
mais importantes
tendo em conta o
objetivo de andlise

1-Utilizagdo de atalhos aos
relatorios mais vistos,
2-Relatorios em tempo
real, mostram o nimero de
pessoas que estdo no
momento no website;
3-Aquisic¢ao. Qual o nivel
de envolvimento dos
utilizadores com o seu
website e respetio
conteudo
4-Comportamento:
informagao do respetivo
contetido, no desempenho,
na pesquisabilidade e na
interatividade
5-Conversagoes: medir
conversagdes ou taxas de
conclusdo para cada
objetivo configurado.
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CONCLUSAO
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A realizacdo deste trabalho permitiu-me ter a noc¢ao e a capacidade de reconhecer
a importancia das estratégias de marketing aplicadas ao mundo empresarial.

O objetivo do estudo passou pela elaboracdo de uma ferramenta matricial
abordando nao s6 as competéncias e técnicas aplicadas as estratégias de marketing digital
como a criacao de um instrumento que possibilitasse avaliar estudos de mercado de forma
a poder medir o grau de atuacdo das empresas, em contexto digital.

O estagio na InwebSolutions permitiu-me entrar em contacto pela primeira vez
com esta nova abordagem do Marketing, adquirindo novas competéncias, novos
conhecimentos e novas aptiddes profissionais.

Destaco a pesquisa que foi tratada a nivel bibliografico contribuindo deste modo
para a elaboracao deste trabalho, tendo como mais valia a capacidade que este relatdrio
terd para que qualquer pessoa/empresa possa adquirir conhecimentos cientificos
alcancando um maior dominio nesta drea do Marketing. Contitui desta forma uma boa
ferramenta para quem quer iniciar o seu negocio no mercado digital, explorando este
relatorio como bom indicador de boas praticas e estratégias a desenvolver em contexto

online.
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